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วารสารอาหารและยา ฉบับเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม 2556

บทคัดย่อ

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา รูปแบบ และความถี่ การโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ ในนิตยสารที่มีผู้นิยมอ่าน

ในสถานบริการเสริมสวยหรือแต่งผมในเขตเทศบาลต�ำบลอากาศอ�ำนวย อ�ำเภออากาศอ�ำนวย จังหวัดสกลนคร จ�ำนวน 3 ฉบับ

คือ นิตยสาร A, B และ C เกบ็ข้อมลูตัง้แต่เดอืนธนัวาคม 2552 – ธนัวาคม 2553 รวม 132 ฉบบั วเิคราะห์ข้อมลูโดยการวเิคราะห์

เนื้อหา (Content Analysis) ผลการศึกษาพบว่ามีโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพท้ังสิ้น 2,009 ช้ิน เป็นการโฆษณาเครื่องส�ำอาง 

ร้อยละ 56.69 รองลงมาเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารร้อยละ 37.24 และโฆษณายาร้อยละ 6.07 เมื่อวิเคราะห ์

ชิ้นโฆษณาแบบไม่ซ�้ำกันพบว่า มีชิ้นโฆษณาทั้งสิ้น 101 ชิ้นเป็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารร้อยละ 43.57 เครื่องส�ำอาง 28.71 

และยาร้อยละ 27.72 ในส่วนของรูปแบบการโฆษณาพบว่า ร้อยละ 45.54 เป็นการโฆษณาแบบทั่วไปหรือโฆษณาตรง ขณะที่

ร้อยละ 54.46 เป็นการโฆษณาแฝง โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการโฆษณาแฝงมากที่สุดถึงร้อยละ 42.58 ในส่วนการโฆษณา

ยาและเครื่องส�ำอางมีสัดส่วนเท่ากันคือ ร้อยละ 5.94 ของโฆษณาทั้งหมดทุกผลิตภัณฑ์ จากการศึกษายังพบว่ายาที่ถูกน�ำมา

โฆษณาแฝงคือยาอันตรายในกลุ่มยาคุมก�ำเนิด ซึ่งตามกฎหมายไม่อนุญาตให้โฆษณาตรงต่อประชาชน และมีโฆษณาผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารที่อวดอ้างเกี่ยวกับการควบคุมน�้ำหนัก การศึกษาครั้งนี้ช้ีให้เห็นว่าการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพทางนิตยสารยังม ี

รูปแบบการโฆษณาที่ไม่เหมาะสม ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต้องควบคุมก�ำกับอย่างระมัดระวังในการให้อนุญาตการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ยาและเครื่องส�ำอางเพื่อลดปัญหาการโฆษณาที่ไม่เหมาะสมอย่างมีประสิทธิผลต่อไป     

ค�ำส�ำคัญ: ผลิตภัณฑ์สุขภาพ, โฆษณา, ร้านเสริมสวย, นิตยสาร

พีระศักดิ์ ค�ำสงค์1 กรแก้ว จันทภาษา2 และกิตตินาถ ติยะพิบูลย์ไชยา1

1โรงพยาบาลอากาศอ�ำนวย จังหวัดสกลนคร
2ภาควิชาเภสัชศาสตร์สังคมและการบริหาร คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น

ลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพในนิตยสารยอดนิยม

ในสถานบริการเสริมสวยหรือแต่งผม

ในเขตเทศบาลต�ำบลอากาศอ�ำนวย 

อ�ำเภออากาศอ�ำนวย จังหวัดสกลนคร

Characteristic of Health Product Advertisement in Popular Magazine 

in beauty salon or haircut at Akat Amnaui Municipality, 

Akat Amnaui District, Sakon Nakhorn Province
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Abstract

The purpose of this study was to examine the form and frequency of health product advertising in 

popular magazine in beauty salon or haircut at Akat Amnaui Municipality, Akat Amnaui District, Sakon Nakhorn 

Province. Three popular magazines as A, B and C were collected from December 2011 – December 2012.  

The content analysis was used to analyze the data.  The results showed that there were 2,009 pieces of 

health product advertising; 56.69% of cosmetics advertising, 37.24% of dietary supplement advertising and 

6.07% of drug advertising. When analyze on unique pieces of health product advertisement, the study found 

that there were 101 pieces of health product advertising: 43.57% of dietary supplement advertising, 28.71 

of cosmetics advertising, and 27.72 % of drug advertising.  For the form of health product advertising, the 

study revealed that 45.54 % were the directly advertising and 54.46 were indirectly advertising. As indi-

rectly advertising, this study pointed outthat 42.58% of dietary supplement advertising were the indirectly 

advertising, while 5.94% were the drug and 5.94% were cosmetic advertising especially on the dangerous 

drug as oral contraceptives which are not allowed to advertise to the public, and dietary supplement ad-

vertising were over claim about diet control. The results suggested that strengthen the monitoring system 

of drug and food advertisements still be the significant way to reduce these problems.

Keywords: Health products, Advertising, Beauty salon, Magazine

บทน�ำ

	 จจบัุนประชากรไทยมกีารบรโิภคผลิตภณัฑ์สขุภาพ 

	 เพิ่มขึ้นซึ่งมีสาเหตุจากการแข่งขันทางการค้าท่ี

ต้องการขยายการจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ จนกระทั่งท�ำให้

เกิดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส�ำคัญได้แก่ การโฆษณา  

ด้วยการอาศัยสื่อนิตยสารท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง 

เฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

ในปี พ.ศ. 2555 ข้อมูลของบริษัทเอซี นีลเส็น 

(ประเทศไทย) จำ�กัด ภายใต้ชื่อ นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช (NNR) 

รายงานมูลค่าการใช้โฆษณาผ่านสื่อมวลชนมีมูลค่า 1.17  

แสนล้านบาท เติบโตจากปี พ.ศ. 2554 ร้อยละ 12.42           

โดยทุกสื่อมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น ถึงแม้ว่าสื่อนิตยสาร      

เป็นเพียงสื่อเดียวที่มูลค่าการเติบโตติดลบร้อยละ 10.35      

โดยมีมูลค่า  5 .2 พันล้านบาทแต่จากการศึกษาของ 

ธรรมยุทธ์ จันทร์ทิพย์ และดวงลาภ เป่ียมอยู่สุข ได้ให้ความเห็นว่า 

เนื่องจากแนวโน้มที่นิตยสารยังเป็นสื่อที่ได้รับความสนใจ  

อย่างต่อเนื่อง แม้มูลค่าเติบโตลดลง แต่พบว่าแนวโน้มการ 

ลงทุนทางสื่อดิจิทอลมากขึ้น สื่อนิตยสารปัจจุบันเปลี่ยน 

รูปแบบไปเป็นนิตยสารอิเลคทรอนิกส์ และมีนิตยสาร 

หลายฉบับท่ีมีแนวโน้มผลิตสื่อนิตยสารดิจิทอลเพื่อให้เข้ากับ

พฤติกรรมการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีของผู้บริโภคในปัจจุบัน

แต่ถึงอย่างไรก็ตาม นอกจากการโฆษณาจะสามารถ

ท�ำให้เกิดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ได้แล้ว สื่อนิตยสารมีข้อดี           

ท่ีสามารถน�ำเสนอรายละเอียดเนื้อหาท่ีเฉพาะ ลึกซึ้ง และ

สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากกว่าสือ่ชนดิอืน่ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งเวลาที่ผู ้บริโภคนิตยสารส่วนใหญ่นั่งอ่านนิตยสาร      

ขณะรอรบับรกิารในสถานบริการเสรมิสวยหรอืแต่งผม โฆษณา

ในนิตยสารสามารถโน้มน้าวชักจูงใจให้ค่อยๆ รู้สึกคล้อยตาม

และส่งผลในระยะยาว จนกระท่ังสามารถเปลี่ยนความคิด       

มีอิทธิพล และยังมีบทบาทต่อการรับรู้/ทัศนคติของผู้อ่านได้

อย่างมากอีกด้วย	

ดังนั้น เพื่อความเท่าทันต่อสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง

ไปในปัจจุบัน และเพื่อความปลอดภัยต่อสุขภาพของผู้บริโภค 

ส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยาและเครือข่ายซ่ึงเป็น

หน่วยงานรัฐจึงเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการตรวจสอบ 

เฝ้าระวังการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพให้เป ็นไปตามที ่

กฎหมายก�ำหนด    
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ปัญหาการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพเป็นประเด็น 

น่าสนใจที่ยังไม่มีผู้ใดทำ�การศึกษาถึงลักษณะรูปแบบการ

โฆษณาที่เกิดจากการใช้ความหมายแฝง เช่นการโฆษณายา-

อันตรายและผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ผู้วิจัยจึงเห็นควรทำ�การ

ศึกษาลักษณะรูปแบบ ความถี่ การโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

ในนิตยสารท่ีมีผู้นิยมอ่านในสถานบริการเสริมสวย เพ่ือประโยชน์ 

ในการทราบสถานการณ ์รปูแบบกลวธิ ีเทคนคิในการนำ�เสนอ 

และปญัหาทีพ่บจากการโฆษณาผลิตภณัฑส์ขุภาพ จนสามารถ

นำ�ไปสู่การกำ�หนดนโยบายเกี่ยวกับการเฝ้าระวังและควบคุม

การโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ หรือการจัดทำ�ร่างนโยบาย 

เร่งด่วนเสนอต่อหัวหน้าส่วนราชการที่เกี่ยวข้องกับงาน

คุ้มครองผู้บริโภคจัดทำ�โครงการเฉพาะกิจในการเฝ้าระวัง

ติดตามสื่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพต่อไป

วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษา ลักษณะรูปแบบ ความถี่ การโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพ ในนิตยสารที่มีผู้นิยมอ่านในสถานบริการ

เสริมสวยหรือแต่งผม

วิธีด�ำเนินการวิจัย

รูปแบบการวิจัย

การวิจยัคร้ังนีเ้ป็นการศกึษาแบบพรรณนา (Descriptive 

Research) บันทึกและรวบรวมข้อมูล รูปแบบการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content  

Analysis Method)

ประชากร โฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพในผลิตภัณฑ์ยา  

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร ผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอาง ของกลุม่ตวัอย่าง 

การโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร โดยคัดเลือกหัวชื่อเรื่องที่พบ

ได้บ่อยทีส่ดุจากนิตยสารในสถานบรกิารเสริมสวยหรอืแต่งผม

ที่อยู ่ในเกณฑ์ผู ้ประกอบกิจการที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 

ในเขตเทศบาลต�ำบลอากาศอ�ำนวย อ�ำเภออากาศอ�ำนวย 

จงัหวดัสกลนคร ปีงบประมาณ พ.ศ. 2553 รวมทัง้สิน้ 16 แห่ง

  กลุม่ตวัอยา่ง ตวัอยา่งโฆษณาในนติยสาร A, นติยสาร 

B และนิตยสาร C ฉบับย้อนหลังตั้งแต่ฉบับตีพิมพ์ในเดือน

ธันวาคม พ.ศ. 2552 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2553 จำ�นวน 

ทั้งสิ้น 132 ฉบับ

  เครื่องมือ แบบส�ำรวจนิตยสารที่นิยมอ่านในสถาน

บริการเสริมสวยหรือแต่งผม ตารางส�ำหรับลงรหัสวิเคราะห์

ข้อมูลที่ออกแบบด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ไมโครซอล์ฟ- 

แอคเซส (Microsoft Access) แบบตารางรูปแบบโฆษณา  

และตารางวิเคราะห์เนื้อหาข้อมูลด้วยโปรแกรมไมโครซอล์ฟ-

เอกซ์เซล (Microsoft Excel) 

การรวบรวมข้อมูล

รวบรวมข้อมูลโดยลงเครื่องหมายหรือรหัสในโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพเพื่อท�ำการนับตัวอย่างโฆษณาทั้งหมด   

แยกแต่ละประเภทเป็นโฆษณายา เครือ่งส�ำอาง และผลติภณัฑ์

เสรมิอาหาร ตามล�ำดบั บันทึกข้อมลูตวัอย่างโฆษณาลงความถี่ 

ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Microsoft Access) เพื่อให้ได้ 

ตารางรูปแบบและลักษณะรูปแบบโฆษณา โดยแยกเก็บ

ผลิตภัณฑ์แต่ประเภทดังนี้ ยา เครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหาร จนครบทุกประเภท จากนั้นคัดเลือกเฉพาะ

รายการที่ไม่ซ�้ำภาพกัน บันทึกความถี่นิตยสารท่ีพบพร้อม 

ถ่ายภาพตัวอย่างโฆษณาที่พบภาพซ�้ำกัน ด้วยเครื่องถ่ายภาพ

ดจิติอลบนัทกึรปูภาพเป็นเอกสารภาพดจิติอลทีม่นีามสกลุด้วย

เจพีจี (.jpg) ท�ำการวิเคราะห์รูปแบบการโฆษณาจากรูปภาพ

ลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ

การวิเคราะห์ข้อมูล

วเิคราะห์และประเมนิผลข้อมลู โดยการจ�ำแนกรปูแบบ

โฆษณาผลติภัณฑ์สขุภาพ น�ำข้อมลูท่ีได้มาวเิคราะห์โดยใช้สถติิ

เชิงพรรณนา 

ผลการศึกษา

1.	 ผลการศึกษาทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

จากการศึกษาพบว่ามีการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

ทั้งสิ้น 2,009 ชิ้น เป็นการโฆษณาผ่านนิตยสาร A ถึงร้อยละ 

60.87 รองลงมาคือนิตยสาร B ร้อยละ 20.51 และนิตยสาร 

C ร้อยละ 18.62 เมื่อพิจารณาตามประเภทของผลิตภัณฑ์

สุขภาพพบว่า มีการโฆษณาเครื่องส�ำอางถึงร้อยละ 56.69  

รองลงมาคอืการโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร ร้อยละ 37.24 

ในส่วนของการโฆษณายานัน้ พบว่ามีการโฆษณาเพียงร้อยละ 

6.07 เท่านั้น รายละเอียดตามตารางที่ 1
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	 ตารางที่ 1 จ�ำนวนโฆษณาแยกตามประเภทผลิตภัณฑ์และนิตยสาร

											                                              (N=2,009)

ประเภทผลิตภัณฑ์
นิตยสาร A นิตยสาร B นิตยสาร C รวม

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)

ยา   88  (4.38) 				  34			  (1.69) -    122     (6.07)

เครื่องส�ำอาง 170  (8.46) 			 833 	 (41.46) 136  (6.77)  1,139    (56.69)

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 154  (7.67) 			 356		 (17.72) 238 (11.85)    748    (37.24)

รวม 412 (20.51)     1,223 	(60.87) 374 (18.62)  2,009  (100.00)

   

	 2.	 รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ  

			   เมื่อน�ำชิ้นโฆษณาทั้งหมด 2,009 ชิ้น มาวิเคราะห์แบบไม่ซ�้ำชิ้นโฆษณาพบว่ามีจ�ำนวนทั้งสิ้น 101 ชิ้น แบ่งเป็น

โฆษณายา 28 ชิ้น เครื่องส�ำอาง 29 ชิ้น และ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 44 ชิ้น เมื่อพิจารณารูปแบบการโฆษณา พบว่า โฆษณายา 

28 ชิ้น เป็นการโฆษณายาแบบทั่วไปหรือแบบตรงคิดเป็นร้อยละ 21.78 (22 ชิ้น) และการโฆษณายาแฝงคิดเป็นร้อยละ 5.94  

(6 ชิ้น) ในส่วนการโฆษณาเคร่ืองส�ำอางพบว่า เป็นแบบท่ัวไปหรือแบบตรงร้อยละ 22.77 (23 ช้ิน) และเป็นการโฆษณา 

เครื่องส�ำอางแบบแฝงร้อยละ 5.94 (6 ชิ้น) ส�ำหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารพบว่า เป็นโฆษณาแฝงถึงร้อยละ 42.58  

(43 ชิ้น) เป็นการโฆษณาแบบทั่วไปหรือแบบตรงเพียงร้อยละ 0.99 (1 ชิ้น) เท่านั้น รายละเอียดตามตารางที่ 2

	 ตารางที่ 2 รูปแบบการโฆษณาเป็นร้อยละในภาพรวมของการโฆษณาผลิตภัณฑ์

												                            (N=101)

ประเภทผลิตภัณฑ์

โฆษณาแบบทั่วไปหรือแบบตรง

ร้อยละ(ชิ้น)

โฆษณาแฝง

ร้อยละ(ชิ้น)

ยา              21.78 (22)            5.94 (6)

เครื่องส�ำอาง              22.77 (23)           5.94 (6)

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร               0.99  (1)          42.58 (43)

รวม              45.54 (46)          54.46 (55)

	 การโฆษณายา

			   จากการศึกษาพบว่ามีโฆษณายาที่ไม่ซ�้ำชิ้นโฆษณา 28 ชิ้น เมื่อน�ำมาแยกประเภทตามพระราชบัญญัติยา  

พ.ศ. 2510 และแบ่งตามประเภทรูปแบบการใช้ พบว่า ร้อยละ 25.0 ของโฆษณายา เป็นการโฆษณายาแผนปัจจุบันบรรจุเสร็จ

และยาใช้ภายนอก รองลงมาร้อยละ 21.43 เป็นการโฆษณายาแผนโบราณ  ร้อยละ 3.75 เป็นโฆษณายาสามัญประจ�ำบ้านและ

ยาใช้เฉพาะที่ ในส่วนการโฆษณายาอันตรายพบร้อยละ 22.95 

			   ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าการโฆษณายาที่ไม่ใช่กลุ่มยาอันตรายมีรูปแบบการโฆษณาที่เป็นการโฆษณาแบบทั่วไป

หรอืแบบตรงทัง้ส้ิน และเป็นโฆษณาทีร่ะบเุลขขอนญุาตโฆษณา ขณะทีก่ารโฆษณาในกลุม่ยาอนัตรายทกุชิน้เป็นการโฆษณาแฝง 

ดังรายละเอียดตามตารางที่ 3
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วารสารอาหารและยา ฉบับเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม 2556

	 ตารางที่ 3 ร้อยละรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ์ยาชนิดที่ไม่ซ�้ำกันจ�ำนวน 28 ชิ้น

													                                  (N = 28)

รูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ์ยา

ประเภทผลิตภัณฑ์ โฆษณาแบบทั่วไปฯ ขออนุญาต

(ชิ้น)

โฆษณาแฝง ไม่ขอ

ร้อยละ ร้อยละ อนุญาต

(ชิ้น) (ชิ้น) (ชิ้น)

ยาแผนปัจจุบันบรรจุเสร็จ      25.00 (7) 7 - -

ยาสามัญประจ�ำบ้าน       3.57 (1) 1 - -

ยาอันตราย                  - - 21.43 (6)  6

ยาใช้ภายนอก      25.00 (7) 7 - -

ยาใช้เฉพาะที่       3.57 (1) 1 - -

ยาแผนโบราณ     21.43 (6) 6 - -

รวม      78.57 (22)          22 21.43 (6) 6

	 3.	 องค์ประกอบรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ

     		  3.1	 การโฆษณาในนิตยสารรูปแบบท่ัวไปหรือแบบตรง มีรูปแบบไม่ยุ่งยากซับซ้อน องค์ประกอบส่วนใหญ่

เป็นดังนี้ 1) การพาดหัว (Headline) โดยเน้นให้อักษรพาดหัวเด่นและตัวใหญ่ มีความกะทัดรัด เข้าใจง่ายที่สุด 2) การโฆษณา

ด้วยเน้ือความ (Body) เป็นรายละเอียดสิ่งโฆษณาที่เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีหรือคุณภาพของสินค้า  

3) การใช้ภาพประกอบหรือการมีสัญลักษณ์ (Illustration and Sign) เป็นภาพประกอบที่ส่งเสริมความเข้าใจหรือ 

ขยายข้อความของการพาดหัว สื่อโฆษณาโดยส่วนมากจะมีภาพประกอบเพราะมีความส�ำคัญตรงที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้สนใจเกิด

ความอยากรู้ขึ้นและ 4) การจัดขนาด (Size) ในส่วนการจัดวางขนาดหน้า โฆษณาทั่วไปหรือแบบตรงจะจัดอย่างไรนั้นข้ึนกับ

ต้นทุนการผลิตโฆษณานั้นๆ 

		  	 3.2	 การโฆษณาในนิตยสารรูปแบบแฝง โฆษณาส่วนใหญ่ไม่ขออนุญาตโฆษณา โดยมากมักมีการหลีกเลี่ยง

ข้อบังคับในการควบคุมที่จัดเป็นรูปแบบท่ีต้องขออนุญาตโฆษณาเอาไว้ โดยการสื่อความหมายเป็นอย่างอื่นหรือจุดประสงค์อื่น

เกี่ยวกับข้อบ่งใช้หรือประโยชน์หลักทั่วไปของผลิตภัณฑ์ท่ีกฎหมายนั้นๆ กำ�หนดไว้ โดยอาจอาศัยการจัดวางภาพท่ีมีสีหรือ

สัญลักษณ์ให้นึกถึงตราสินค้า และทำ�ให้ผู้อ่านเข้าใจความหมายแฝง หรือมีภาพท่ีกระตุ้นให้เกิดความสนใจโดยเป็นภาพหรือ

สญัลักษณท์ีเ่กีย่วขอ้งกบับรษิทัผลติผลติภณัฑส์ขุภาพซึง่เปน็องคป์ระกอบยอ่ยในขอ้ 3 ของ 3.1 คอืการใชภ้าพประกอบหรอืการ

มีสัญลักษณ์ (Illustration and sign) นอกจากนี้โฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพแบบแฝงส่วนใหญ่จะมีแหล่งข้อมูลหรือหมายเลข

โทรศพัทต์ดิตอ่ให้โทรศัพทถ์ามขอ้มลูกบัศนูยข์อ้มลูผลติภณัฑข์องบรษัิท (Call Center) ซึง่เป็นองคป์ระกอบยอ่ยของการโฆษณา

ด้วยเนื้อความ (Body) และที่สำ�คัญพบว่ามีองค์ประกอบย่อยของการจัดขนาด (Size) โดยการใช้หลักการวางโฆษณาสองชิ้นไว้

หนา้ตดิกนัหรือถดักนัออกไป โดยโฆษณาอกีชิน้เปน็โฆษณาทัว่ไปหรอืแบบตรง สว่นโฆษณาแบบแฝงจะวางไวห้นา้ถัดไปเนือ่งจาก

โฆษณาแฝงจะไม่มีการขออนุญาตโฆษณา องค์ประกอบหลักส่วนใหญ่คล้ายกับการโฆษณาแบบท่ัวไปหรือแบบตรง เพียงแต่มี

ลักษณะองค์ประกอบย่อยแตกต่างกันบ้างตามที่กล่าวข้างต้นแล้ว   

					     โดยทั่วไปโฆษณาประกอบด้วยหัวข้อคล้ายกันดังนี้ 1) การพาดหัว (Headline)  2) การโฆษณาด้วย         

เนือ้ความ (Body) 3) การใช้ภาพประกอบหรอืการมีสญัลกัษณ์ (Illustration and Sign) และ 4) การจัดขนาด (Size) การศกึษานี ้

ได้น�ำเสนอการแยกรูปแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ จ�ำนวน 101 ชิ้นไม่ซ�้ำชิ้นกัน 

					     ผลการศึกษา แยกประเภทผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เครื่องสำ�อาง และยา จำ�นวน 44 ชิ้น  

29 ชิน้ และ 28 ชิน้ตามลำ�ดับ และนำ�เสนอรปูแบบเปน็โฆษณาแบบท่ัวไปหรอืแบบตรงและโฆษณาแฝง ผลการศกึษารายผลติภณัฑ์

ยา เครื่องสำ�อาง อาหารเสริม เป็นดังนี้ 
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การโฆษณายาแบบทั่วไปหรือแบบตรง

	 เมื่อวิเคราะห์เฉพาะชิ้นโฆษณายาชนิดที่ไม่ซ�้ำภาพ 

จ�ำนวน 28 ชิ้น พบว่าเป็นโฆษณายาแบบทั่วไปหรือแบบตรง 

22 ชิ้น โดยรูปแบบการโฆษณายาแบบทั่วไปหรือแบบตรง 

ใช้การวิเคราะห์เนือ้หาของโฆษณาตามจ�ำนวนครัง้ของความถี่

ขององค์ประกอบการโฆษณา ผลเป็นดังนี้

	 (1)	 การพาดหัว (Headline)

			   มีจ�ำนวนการใช้การพาดหัวที่ระบุข้อบ่งใช้ถึง  

11 ครัง้ ในชิ้นโฆษณายาแบบทั่วไปหรือแบบตรง และพาดหัว

ด้วยชื่อการค้าจ�ำนวน 4 ครั้ง โดยพบว่ามี 7 ครั้งที่มีการ 

พาดหัวที่ระบุข้อบ่งใช้และพาดหัวด้วยชื่อการค้าร่วมกัน 

	 (2)	 การใช้ภาพประกอบหรือการมีสัญลักษณ์  

			   (Illustration and sign)

			   ส่วนใหญ่พบว่ามีการน�ำเสนอโดยการใช้รูป

ผลติภณัฑ์ 21 ครัง้ มภีาพตราสนิค้าหรอืสญัลกัษณ์เครือ่งหมาย 

การค้า 17 ครั้ง มีภาพบุคคล 13 ครั้ง เป็นที่สังเกตว่ามีการใช้

ภาพดารานักแสดง 2 ครั้ง (และพบเพียง 2 ชิ้นโฆษณา)

	 (3)	 การโฆษณาด้วยเนื้อความ (Body)

			   ส ่ วนใหญ ่มีการโฆษณาด ้วยเ นื้ อความ  

ที่ให้ข้อความข้อมูลเกี่ยวคุณประโยชน์ข้อบ่งใช้ 22 ครั้ง 

รองลงมาคือ การให้แหล่งข้อมูลหรือหมายเลขโทรศัพท์    

ติดต่อกลับ 11 ครั้ง การให้รายละเอียดการใช้เพียง 4 ครั้ง

	 (4)	 การจัดขนาด (Size)

			   มีการน�ำเสนอด้วยขนาดเต็มหน้าถึง 17 ชิ้น 

รองลงมาคือจัดขนาดครึ่งหน้าจ�ำนวน 3 ชิ้น และมีจัดขนาด

หนึ่งส่วนสี่หน้า จ�ำนวน 2 ชิ้น 

การโฆษณายาแฝง

	 จากการวเิคราะห์ชิน้โฆษณายาทีไ่ม่ซ�ำ้กนั มโีฆษณา

ยาแฝงทั้งสิ้น 6 ชิ้น ซึ่งไม่มีเลขขออนุญาตโฆษณาทั้งหมด 

	 (1)	 การพาดหัว (Headline)	

			   เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้อบ่งใช้ท้ังหมด  

ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าการโฆษณาด้วยการพาดหัวไม่ได้ระบุถึง 

ชื่อการค้า  

	 (2)	 การใช้ภาพประกอบหรือการมีสัญลักษณ์ 

			   (Illustration and sign)

			   มีสัญลักษณ์อื่นแต่ท�ำให้นึกถึงตราสินค้า  

และมีโฆษณาจ�ำนวน 5 ชิ้นที่พบภาพบุคคล นอกจากนี้มีเพียง 

1 ชิ้นท่ีพบภาพดารานักแสดงแฝง ส่วนใหญ่มีการใช้รูปภาพ 

(รูปผู้หญิง) สื่อสารจุดเด่นของยาคุมก�ำเนิด

	 (3)	 การโฆษณาด้วยเนื้อความ(Body)

			   พบการโฆษณายาแฝงจ� ำนวน 5 ช้ิน  

ให้ข้อมูลองค์ประกอบย่อยของรูปแบบการโฆษณาเหมือนกัน

คือมีการโฆษณาโดยมีแหล่งข้อมูลหรือหมายเลขโทรศัพท์

ตดิต่อกลบั ในขณะทีอ่กี 1 ชิน้ไม่ได้ให้รายละเอยีดการโฆษณา

ด้วยเนือ้ความไว้ ส่วนใหญ่มีข้อความประกอบรปู บางชิน้มกีาร

ใช้ข้อความในลักษณะก�ำกวม นอกจากนี้มีลักษณะข้อความที่

เป็นหมายเลขโทรศัพท์ให้ติดต่อกลับซึ่งเป็นลักษณะส�ำคัญ

	 (4)	 การจัดขนาด (Size)

			   ผู ้ลงโฆษณาใช ้การจัดวางหน ้าโฆษณา 

เต็มหน้าทั้งหมด

การโฆษณาเครื่องส�ำอางแบบทั่วไปหรือ

แบบตรง 

	 การศึกษาการจ�ำแนกรูปแบบการโฆษณาเครื่อง

ส�ำอาง ท้ังหมด 29 ชิน้ซึง่ท�ำการแยกประเภทการโฆษณาแบบ

ทั่วไปหรือแบบตรง 23 ชิ้น น�ำเสนอผลของการโฆษณาเครื่อง

ส�ำอางแบบทั่วไปหรือแบบตรงร้อยละ 79.31 ของจ�ำนวนชิ้น

โฆษณาเครื่องส�ำอาง ผลการศึกษาเป็นดังนี้

	 (1)	 การพาดหัว (Headline)	 		

			   มีการน�ำเสนอด้วยพาดการหัวถึงข้อบ่งใช้     

16 ชิ้น (หรือนับความถี่ได้ 16 ครั้งพอดี) และพาดหัวด้วย 

ช่ือการค้า 4 ช้ิน (หรือนับความถ่ีได้ 4 ครั้งพอดี) และไม่มี     

การพาดหัวไว้เลยจ�ำนวน 3 ชิ้น 

	 (2)	 การใช้ภาพประกอบหรือการมีสัญลักษณ์  

			   (Illustration and sign)

			   พบความถ่ีของการใช้รูปผลิตภัณฑ์ 20 ครั้ง   

มีภาพบุคคล 13 คร้ัง นอกจากนี้มีภาพตราสินค้าหรือ

สญัลกัษณ์เครือ่งหมายการค้า 12 ครัง้ และสดุท้ายมภีาพดารา

นักแสดง 11 ครั้ง

	 (3)	 การโฆษณาด้วยเนื้อความ (Body)

			   ส ่ วนใหญ ่มีข ้ อความแหล ่ งข ้อมูลหรือ      

หมายเลขโทรศัพท์ติดต่อกลับนับจ�ำนวนความถี่ได้ 22 ครั้ง

นอกจากนีม้กีารโฆษณาโดยให้รายละเอยีดการใช้ 18 ครัง้ และ

มีข้อความข้อบ่งใช้เพียง 13 ครั้ง

	 (4)	 การจัดขนาด (Size)

			   พบการจัดโฆษณาด้วยการจัดขนาดเต็มหน้า 

22 ชิ้น ในส่วนการจัดขนาดครึ่งหน้าพบเพียง 1 ชิ้น 
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วารสารอาหารและยา ฉบับเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม 2556

	 การโฆษณาเครื่องส�ำอางแบบแฝง

	 การศึกษาการโฆษณาเครื่องส�ำอางทั้งหมด 29 ชิ้น

ซึ่งท�ำการแยกเป็นประเภทการโฆษณาแฝง 6 ชิ้นหรือคิดเป็น 

ร้อยละ 20.69 ของโฆษณาเครื่องส�ำอางวิเคราะห์เนื้อหา

โฆษณาตามลักษณะองค์ประกอบหลัก เป็นดังนี้ 

	 (1)	 การพาดหัว (Headline)	

			   มีการพาดหัวด้วยข้อบ่งใช้ 4 ชิ้นและมีการ 

พาดหัวถึงชื่อการค้า 2 ชิ้น โดยมีเพียง 1 ชิ้นที่มีการพาดหัว   

ทั้งสองอย่างร่วมกัน 

	 (2)	 การใช้ภาพประกอบหรือการใช้สัญลักษณ์	

			   (Illustration and sign)

			   เมือ่วเิคราะห์เนือ้หาในหมวดการใช้ภาพประกอบ 

หรือการใช้สัญลักษณ์ นับจ�ำนวนความถี่เป็นจ�ำนวนครั้ง      

การโฆษณาด้วยการใช้ภาพดารานักแสดง 5 ครั้ง และมีภาพ

ตราสินค้าหรือสัญลักษณ์เครื่องหมายการค้านับได้ 2 ครั้ง

	 (3)	 การโฆษณาด้วยเนื้อความ (Body)

			   มคีวามถีเ่ป็นจ�ำนวนครัง้ของการมแีหล่งข้อมลู

หรือหมายเลขโทรศัพท์ติดต่อกลับ 6 ครั้ง (หรือทั้ง 6 ช้ิน

โฆษณา) ในส่วนการให้รายละเอียดการใช้พบว่า มีจ�ำนวน  

5 คร้ัง และการให้ข้อความข้อบ่งใช้มจี�ำนวนเพยีง 2 ครัง้

	 (4)	 การจัดขนาด (Size)

			   ทัง้หมดพบการจัดขนาดเต็มหน้า เพยีงอย่างเดยีว 

	 การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

แบบทั่วไปหรือแบบตรง

	 จากการศกึษาพบว่ามโีฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร 

แบบทัว่ไปหรือแบบตรงเพยีง 1 ชิน้จากโฆษณาผลติภัณฑ์เสรมิ

อาหารทั้งหมด เน่ืองจากมีเพียงช้ินเดียว จึงใช้การอธิบาย

ข้อความองค์ประกอบเป็นตารางบรรยายภาพรวม ดังนี้

	 พบการพาดหัว (Headline) เป็นการระบุข้อบ่งใช้ 

มีการใช้ภาพประกอบและสัญลักษณ์เคร่ืองหมายการค้า

ประกอบ มเีนือ้ความทีบ่อกรายละเอยีดเป็นหมายเลขโทรศพัท์

ติดต่อกลับและมีการจัดขนาดหนึ่งส่วนสี่หน้า

	 การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

แบบแฝง		

	 การศึกษาการโฆษณาแฝงผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

43 ชิน้ ไม่ซ�ำ้ภาพ คดิเป็น ร้อยละ 97.73 ของโฆษณาผลติภณัฑ์

เสริมอาหาร วเิคราะห์เน้ือหาโฆษณาตามลกัษณะองค์ประกอบหลัก 

เป็นดังนี้

	 (1)	 การพาดหัว (Headline)

			   พบว่ามีการพาดหัวโดยมีชื่อการค้าจ�ำนวน  

20 ชิ้น (เพียงอย่างเดียว)  และมีการพาดถึงข้อบ่งใช้จ�ำนวน 

18 ช้ิน (เพียงอย่างเดียว) ในขณะที่ไม่มีการพาดหัวเกี่ยวกับ

ประเด็นทั้งสองข้อจ�ำนวน 5 ชิ้น 

	 (2)	 การใช้ภาพประกอบหรือการมีสัญลักษณ์ 

			   (Illustration and sign)

			   พบว่ามีภาพผลิตภัณฑ์จ�ำนวน 29 ครั้ง 

นอกจากนี้มีภาพตราสินค้าหรือสัญลักษณ์เครื่องหมายการค้า

ประกอบจ�ำนวน 25 ครั้ง มีภาพบุคคลจ�ำนวน 21 ครั้ง  

มภีาพดารานกัแสดงจ�ำนวน 13 ครัง้ และทีส่�ำคญัพบว่ามภีาพ

สัญลักษณ์ที่ท�ำให้นึกถึงตราสินค้าจ�ำนวนถึง 4 ครั้ง (และพบ

เพียงจ�ำนวน 4 ชิ้น)

	 (3)	 การโฆษณาด้วยเนื้อความ (Body)

			   พบว่ามีแหล่งข้อมูลหรือหมายเลขโทรศัพท์

ติดต่อกลับจ�ำนวน 39 ครั้ง นอกจากนี้มีรายละเอียดการใช้

จ�ำนวน 20 ครัง้ และสดุท้ายมข้ีอความข้อบ่งใช้จ�ำนวน 16 ครัง้

	 (4)	 การจัดขนาด (Size)

			   มีการจัดขนาดและการวางต�ำแหน่งด้วย 

ขนาดเต็มหน้า 33 ช้ิน รองลงมามีการวางโฆษณาสองช้ินไว้

หน้าตดิกันหรอืถัดกนัออกไป จ�ำนวน 8 ช้ิน และมกีารจัดขนาด

ด้วยขนาดครึ่งหน้าเพียง 2 ชิ้น 

			   เมื่อท�ำการวิเคราะห์โฆษณา จาก 44 ชิ้น  

พบว่ามีโฆษณาที่ไม่ขออนุญาต ตามพระราชบัญญัติอาหาร  

พ.ศ 2522 จ�ำนวน 25 ชิ้น

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา	

สรุปผล

ผลจากการศึกษานี้ท�ำให้เราทราบสถานการณ์ใน 

ภาพรวมของการโฆษณาผลติภณัฑ์สขุภาพจากนิตยสาร 3 หวั

ซ่ึงเป็นนิตยสารท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมอ่าน ในสถานบริการ

ร้านเสริมสวยหรือแต่งผม หลังจากท�ำการรวบรวมข้อมูล 

การโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพส่วนใหญ่พบว่าเป็นการโฆษณา 

เครื่องส�ำอางคิดเป็นร้อยละ 56.69 รองลงมาเป็นการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารร้อยละ 37.24 และการโฆษณายา 

ร้อยละ 6.07

โดยนิตยสารท่ีพบโฆษณามากท่ีสุดคือนิตยสาร A  

ร้อยละ 60.87 รองลงมาคือนิตยสาร B ร้อยละ 20.51 และ 

นิตยสาร C ร้อยละ  18.61
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จากการศกึษาการโฆษณาครัง้น้ีพบว่า เป็นโฆษณาแบบ

ทั่วไปหรือแบบตรงร้อยละ 45.54 ของโฆษณาทั้งหมดและ 

เป็นโฆษณาแฝงร้อยละ 54.46 ของโฆษณาทั้งหมด ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารมีการโฆษณาแฝงมากที่สุด นอกจากนี้เป็นการ

โฆษณายาและการโฆษณาเครื่องส�ำอางมีร้อยละของจ�ำนวน

โฆษณาที่ไม่ซ�้ำชิ้นกัน 101 ชิ้นเท่ากัน (แต่โฆษณายาแฝงมี

สัดส่วนมากกว่าเล็กน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณายา

ทั้งหมด)

การโฆษณาทั่วไปหรือแบบตรงส่วนใหญ่มีรูปแบบ 

ไม่ซับซ้อน มีการพาดหัว เน้นให้อักษรพาดหัวเด่น และเข้าใจ

ง่ายที่สุด ในส่วนข้อความโฆษณาส่วนใหญ่ให้รายละเอียด 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การใช้ภาพประกอบส่วนใหญ่จะเป็น 

ภาพผลิตภัณฑ์

จากการศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงสรุปได้ว ่า 

ส่วนใหญ่ไม่ขออนญุาตโฆษณา มภีาพโฆษณาทีส่ือ่ความหมาย

เป็นอย่างอ่ืนกับประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์นั้นอาศัย 

การจัดวางภาพที่มีสีหรือสัญลักษณ์ให้นึกถึงตราสินค้ามี 

แหล่งข้อมลูหรอืหมายเลขโทรศัพท์ติดต่อบรษัิท (Call Center) 

มีการใช้หลักการวางโฆษณาสองชิ้นไว้หน้าติดกันหรือถัดกัน 

ออกไป โดยโฆษณาอีกชิ้นเป็นโฆษณาทั่วไปหรือแบบตรง  

ส่วนโฆษณาแบบแฝงจะวางไว้หน้าถัดไป

การอภิปรายผล

(1)	การโฆษณายา

	 การโฆษณายาแบบท่ัวไปหรือแบบตรง พบเลขท่ี

อนุญาตโฆษณายาในหน้าโฆษณา โดยส่วนใหญ่เป็นยา 

แผนปัจจุบันที่ใช้ภายนอกและยาแผนปัจจุบันบรรจุเสร็จ 

มีองค์ประกอบของรูปแบบโฆษณายาในลักษณะคล้ายกับ 

การโฆษณายาแฝง

	 การโฆษณายาแฝงพบว่าไม ่มีการขออนุญาต

โฆษณายา ซ่ึงตามพระราชบญัญติัยา พ.ศ. 2510 และประกาศ

กระทรวงสาธารณสุข เรื่องยาอันตราย ห้ามมิให้มีการโฆษณา

ยาอันตรายต่อสาธารณชนยกเว้นโฆษณาตรงต่อผู้ประกอบ

วชิาชพีเวชกรรมและผูป้ระกอบโรคศิลปะ  ซึง่การศึกษานีพ้บว่า 

เป็นการโฆษณายาอันตรายทั้งสิ้น ถือว่าผู้พิมพ์โฆษณาละเมิด

ข้อก�ำหนดอย่างเห็นได้ชดั ในกรณศีกึษาน้ีเป็นการโฆษณายาแฝง 

ที่เป็นฮอร์โมนและยาคุมก�ำเนิด 

	 เมือ่ท�ำการวเิคราะห์ลักษณะรปูแบบโฆษณายาแฝง

ที่พบ มีความไม่เหมาะสมโดยอาศัยรูปแบบ กลยุทธ์ทาง 

การตลาดเพื่อโฆษณายาดังกล่าว คือ มีการใช ้เทคนิค 

ด้านภาพประกอบ ดังเช่นการมีภาพสัญลักษณ์ท่ีท�ำให้นึกถึง

ตราสนิค้า มข้ีอความบ่งใช้ท่ีใช้ค�ำเช่ือมโยงกนัให้สือ่ความหมาย 

ตามจดุประสงค์ของผลติภัณฑ์ หรอืการมข้ีอความให้หมายเลข

โทรศพัท์ตดิต่อกลบั  ทัง้นีโ้ดยส่วนใหญ่ของการศกึษา โฆษณา

ยาแฝงสือ่ไปในลกัษณะเกีย่วกบัการควบคมุน�ำ้หนกั  การแสดง

ข้อบ่งใช้ว่ามีผลในการรักษาสิว สอดคล้องกับการศึกษา 

ของ สดดุ ีบนุนาค และคณะ (2551) ทีพ่บว่ามกีารโฆษณาแฝง

ในกลุ่มยาคุมก�ำเนิด  

(2)	การโฆษณาเครื่องส�ำอาง

	 การศึกษาพบว่าการโฆษณาเครื่องส�ำอางเป็น

ผลติภณัฑ์ท่ีพบมากท่ีสุด โดยเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทเดยีวทีไ่ม่มี

การก�ำหนดให้ผู้พิมพ์ ผู้โฆษณาต้องขออนุญาตก่อนท�ำการ 

ตพีมิพ์โฆษณา ไม่มกีฎเกณฑ์การตรวจสอบคณุภาพผลติภณัฑ์ 

เครื่องส�ำอางก่อนการตีพิมพ์โฆษณาและมีความไม่เหมาะสม 

ในเรื่องการสื่อความหมายด้วยภาพที่ใช้ดารานักแสดงเป็น 

ผู้แสดงแบบ สื่อความหมายถึงการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

บ�ำรุงทรวงอกท่ีกล่าวอ้างว่า สามารถท�ำให้ทรวงอกมีขนาด 

ใหญ่ข้ึน ซึง่ขัดกบัวตัถุประสงค์หลกัของเครือ่งส�ำอางโดยทัว่ไป 

ทีก่�ำหนดไว้ว่า ใช้เพือ่ความสะอาด ความสวยงาม หรอืส่งเสริม

ให้เกดิความสวยงาม ตลอดท้ังเคร่ืองประทินผวิต่างๆ ท�ำให้เกดิ 

สขุภาพความสวยงามของผวิพรรณท่ีดเีพิม่ข้ึน โดยไม่ท�ำให้เกดิ

การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของผิวหนังที่ชัดเจน หรือชะลอ

ความแก่ของผิวหนัง เพิ่มความกระชับ ท�ำให้ผิวขาวใสขึ้น

เหมือนวัยหนุ่มสาว และไม่มีสารที่ท�ำหน้าที่เป็นยา

(3)	การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารและผลิตภัณฑ์ 

	 เสริมอาหาร 

	 จากการศึกษา พบว่าการโฆษณาผลิตภัณฑ ์

เสริมอาหารส่วนใหญ่ไม่เหมาะสม เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ 

ที่อวดอ้างสรรพคุณในการการควบคุมน�้ำหนัก ซ่ึงไม่มีการ 

ขออนุญาตโฆษณาไว้ พบรูปแบบองค์ประกอบส่วนใหญ่อาศัย

เทคนคิเรือ่งการพาดถงึข้อบ่งใช้ มภีาพตราสนิค้าหรอืสญัลกัษณ์

เครื่องหมายการค้าประกอบ มีข้อความแหล่งหาข้อมูลหรือ

หมายเลขโทรศพัท์ติดต่อกลับ

นอกจากนี้การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแฝง 

บางโฆษณา แม้จะลงเลขขออนุญาตไว้แต่กลับอาศัยกลยุทธ์ 

ในเรื่องการวางต�ำแหน่ง ร่วมกับใช้กลยุทธ์แฝงความหมาย 

เพื่อสื่อความหมายอื่นท�ำให้ผู ้อ ่านเข้าใจความหมายแฝง  

และรับทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใด ดังตัวอย่างการโฆษณา

ผลติภัณฑ์ สนิค้าประเภทกาแฟ วางภาพโฆษณาสองชิน้ไว้หน้า

ติดกันหรือถัดกันออกไป มีลักษณะดังนี้คือ
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วารสารอาหารและยา ฉบับเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม 2556

1)	 ภาพโฆษณาแฝงที่มีลักษณะให้ข้อมูลอวดอ้าง 

	 เกี่ยวกับการควบคุมน�้ำหนัก หรือมีภาพที่เชื่อมโยง 

	 ให้เห็นว่าลดน�้ำหนัก นอกจากนี้ยังมีข้อความที่ให ้

	 ข้อมูลเสมือนว่าเป็นเกร็ดความรู้ทางวิชาการ ทั้งนี ้

	 หน้าโฆษณาแฝงนี้อาจมีภาพสัญลักษณ์ท่ีท�ำให้ 

	 นึกถึงตราสนิค้า ร่วมกบัการมข้ีอความหรอืหมายเลข  

	 โทรศัพท์ให้ติดต่อกลับ  

2)	 ลักษณะการโฆษณาแบบทั่วไปหรือแบบตรงของ 

	 เทคนิคดังกล่าวจะมีการขออนุญาตโฆษณาอาหาร 

	 ถูกต้องและให้ภาพตราสินค้าและข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

	 กาแฟดังกล่าวไว ้ โดยการโฆษณาในหน้านี้มี  

	 การปฏิบัติตามระเบียบการโฆษณาอย่างถูกต้อง  

	 อาศัยความเชื่อมโยงขององค์ประกอบการโฆษณา 

	 เข้ากับหน้าที่เป็นโฆษณาแฝงเพื่อให้ผู้อ่านทราบ 

	 ได้ว่าเป็นตราสินค้าใดแม้ไม่มีการระบุ

สถานการณ์ปัจจบุนัชีใ้ห้เหน็ว่า การโฆษณาผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารในนิตยสารยอดนยิมจ�ำนวนมากไม่ถกูต้องเหมาะสม 

ในด้านการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นให้ 

ผู้อ่านสนใจ เช่น ผู้โฆษณาใช้เทคนิคการจัดขนาดหรือการ 

วางต�ำแหน่งของโฆษณาท่ัวไปกบัโฆษณาแฝงไว้หน้าติดกนัหรอื 

ถัดออกไปทีส่ามารถกระท�ำได้โดยไม่มีความผดิ ซึง่ข้อบกพร่อง 

ของระบบการควบคุมโฆษณาดังกล่าวจะเป็นการเปิดโอกาส 

ให้มีการโฆษณาอาหารหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบแฝง 

เพิ่มมากขึ้น

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป

ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าผู้ประกอบการใช้รูปแบบการ

โฆษณาแฝงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ต้องขออนุญาตหรือห้ามมิให้

โฆษณา ได้แก่ ยาอันตราย และผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  

เปน็จำ�นวนมาก ส่งผลกระทบด้านอทิธพิลการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมุ่งเน้นในส่วนผลกระทบของ

โฆษณาแฝงที่มีต่อผู้บริโภคและการวิเคราะห์ระบบควบคุม

กำ�กับการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพทางนิตยสารว่ายังมี 

ชอ่งโหว่ของกฎหมายในประเด็นขอ้ยกเวน้บางประการทีท่ำ�ให้

เจ้ าของโฆษณาไม่ต้องขออนุญาตเกี่ ยวกับผลิตภัณฑ์  

เสรมิอาหารและอาหารได้ (กลุ่มกำ�กับและตรวจสอบการโฆษณา 

กองควบคุมยา, 2553) คือ (1) ไม่มีการกล่าวอ้างถึงสรรพคุณ 

คุณภาพ คุณประโยชน์ ของผลิตภัณฑ์อาหาร หรือไม่มีการ

แสดงขอ้มลูดว้ยภาพหรอืขอ้ความสญัลกัษณ ์หรืออืน่ใด ท่ีอาจ 

เชื่อมโยงให้เข้าใจได้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารมีสรรพคุณ คุณภาพ  

คุณประโยชน์ ตามข้อมูลนั้นๆ (2) การให้ข้อมูลทางวิชาการ 

ท่ี ไม่ เ ช่ือมโยงให้ เข้ า ใจได้ ว่ า เ ป็นสรรพคุณ คุณภาพ  

คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อาหารอย่างหน่ึงอย่างใดโดยเฉพาะ 

และไม่มีวัตถุประสงค์เพื่อประโยชน์ทางการค้า และกรณี

ยกเว้นสุดท้ายคือ (3) การโฆษณาเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น  

การลด แลกแจก แถมของรางวัล ชิงโชค โดยไม่มีการแสดง

สรรพคุณ คุณภาพ คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อาหาร  

ซึ่งรูปแบบกลยุทธ์การจัดวางหน้าโฆษณาด้วยการวางหน้า

โฆษณาดังที่เป็นปัญหาในการศึกษานี้พบว่า เป็นการเลี่ยง

กฎหมายได้วิธีหนึ่ง ทำ�ให้พนักงานเจ้าหน้าท่ีท่ีเก่ียวข้องต้อง

ระมดัระวงัในการอนญุาตผลติภณัฑต์อ่ทีม่แีนวโนม้วา่จะนำ�ไป

ใช้ในทางที่ผิดวัตถุประสงค์หลัก ดังเช่นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

กาแฟผสมสารอาหารอื่นๆ

กิตติกรรมประกาศ

งานวิจัยน้ีได้รับงบประมาณสนับสนุนจากบัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยได้รับความอนุเคราะห์และช่วย

เหลือในการจัดทำ�ตลอดจนให้คำ�ปรึกษาจาก ผศ.ดร.กรแก้ว  

จันทภาษา ขอขอบพระคุณ รศ.ดร.สุพัตรา ชาติบัญชาชัย  

ท่ีได้ให้คำ�แนะนำ�ระหว่างการเรียน และนพ.กิตตินาถ  

ติยะพิบูลย์ไชยา ผู้บังคับบัญชาที่ให้โอกาสในการทำ�วิจัยครั้งนี้
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